




A. Latar Belakang 
Loyalitas merek merupakan ukuran kesetiaan, kedekatan atau keterkaitan 
pelanggan pada sebuah merek (Manuaba, 2015). Loyalitas merek menunjukkan 
Perilaku pembelian pengulangan yang telah menjadi kebiasaan, yang mana ada 
keterkaitan dan keterlibatan tinggi pada pilihannya terhadap obyek tertentu 
(Engel dkk., 1995:333) dalam (Herlina, 2008). Sebuah loyalitas terhadap suatu 
merek akan terbentuk jika badan usaha mampu membentuk dan menciptakan 
sebuah produk yang berkualitas (Panjaitan dkk., 2016). 
Seorang konsumen yang melakukan pembelian ulang terhadap suatu 
produk dengan merek tertentu tidak berarti bahwa konsumen tersebut loyal 
terhadap merek tersebut, konsumen akan dikatakan loyal terhadap suatu merek 
bila konsumen tersebut mengadopsi merek tersebut di dalam dirinya (Effendi 
dan Krisnadewara, 2013). Pelanggan dikatakan loyal pada suatu merek apabila 
menunjukkan sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada 
merek tertentu dan beniat untuk terus membelinya di masa depan (Mowen dan 
Minor, 2002:108). Loyalitas merek akan melibatkan ide yang terkait dengan 
pendekatan attitudinal sebagai komitmen pisikologis dan pendekatan behavior 
yang tercermin dalam perilaku beli aktual (Dharmmesta, 1999). 
Seorang konsumen yang loyal terhadap suatu merek tidak akan dengan 
mudah memindahkan pembeliannya ke merek lain, apa pun yang terjadi 
dengan merek tersebut (Kotler & Keller, 2009). Terdapat beberapa tingkatan 
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loyalitas merek antara lain: Pembeli yang berpindah - pindah (Switcher Buyer), 
Pembeli yang bersifat kebiasaan (Habitual Buyer), Pembeli yang puas 
(Satisfied Buyer), Pembeli yang menyukai merek (Liking the Brand), Pembeli 
yang berkomitmen (Committed Buyer), (Aaker, 1991). 
Penjualan produk makanan dan minuman siap saji saat ini semakin 
meningkat karena masyarakat saat ini cenderung untuk membeli, 
menggunakan, atau mengkonsumsi hal – hal yang instan. Seperti halnya 
minuman ringan, saat ini minuman ringan instan dalam kemasan tumbuh rata-
rata 12% per tahun. Menurut data dunia industri (2016), pertumbuhan setiap 
kategori minuman memiliki persentase antara lain : ready to drink coffee 
(minuman kopi siap minum) yaitu sebesar 18,8%, fruit/vegetable juice sebesar 
15,6%, sports and energy drink sebesar 14,8%, ready to drink tea (minuman 
teh kemasan siap minum yaitu sebesar 13,7%. 
Perkembangan industri kopi instan dalam kemasan di Indonesia semakin 
lama semakin meningkat (Effendi & Krisnadewara, 2013). Inovasi terbaru dari 
kategori produk kopi adalah munculnya produk kopi instan dalam kemasan  
(Zulfi dkk., 2018). Berbagai macam kalangan menyukai kopi jenis kopi instan 
dalam kemasan ini, mulai dari remaja hingga dewasa gemar mengonsumsi kopi 
jenis kopi instan (Hadijah, 2017).  
Kopi dalam bentuk olahan yang sering dijumpai di Indonesia adalah kopi 
bubuk dan kopi sachet. Perkembangan kopi instan dalam kemasan yang 
semakin berkembang pesat sehingga banyak produsen kopi berlomba – lomba 
untuk memproduksinya. (Dharmayana & Rahanatha, 2017).  
3 
 
Berdasarkan Top Brand Award kategori kopi instan dalam kemasan 
(2017), kopi Kapal Api adalah kopi instan dalam kemasan yang memperoleh 
award dengan predikat TOP berupa merk yang paling digemari sebanyak 
43,8% yang kemudian disusul oleh  Kopi ABC 22,8%, kemudian kopi Luwak 
sebanyak 11,4 %, dan yang terakhir adalah TOP Kopi yang hanya sebesar 
3,3%. (Sumber : Top Brand Award 2017). 
Pada tahun 2018 kopi Kapal Api kembali mendapatkan predikat TOP 
dari Top Brand Award kategori kopi instan (2018). Kopi Kapal Api menduduki 
urutan pertama dengan index sebesar 55,6 % yaitu meningkat sebanyak 11,8 % 
dari tahun 2017, kemudian diikuti dengan kopi ABC yang menduduki urutan 
kedua yaitu dengan index sebesar 16,3 %, kemudian diurutan nomer 3 yaitu 
diduduki oleh kopi Luwak dengan index sebesar 6,5%. Dari kedua 
penghargaan yang diperoleh kopi Kapal Api selama 2 tahun tersebut 
membuktikan bahwa kopi instan merek Kapal Api adalah minuman kopi instan 
yang digemari oleh masyarakat indonesia.(Sumber : Top Brand Award 2018). 
Dari berbagai merek diatas, minuman kopi instan kopi instan dalam 
kemasan merupakan minuman instan dengan harga terjangkau. Masyarakat 
dari berbagai kalangan dapat dengan mudah mendapatkan dan menikmatinya 
tanpa harus membayar dengan mahal dan susah mendapatakannya. Banyaknya 
produk kopi instan yang tersebar dikalangan masyarakat, membuat munculnya 




Banyaknya merek yang ditawarkan dari berbagai perusahaan kopi intsan 
juga sangat mempermudah konsumen untuk memilih kopi instan mana yang 
akan di konsumsi. Hal ini yang membuat konsumen berpindah-pindah dari satu 
merek ke merek yang lain karena harga yang ditawarkan merek kopi instan 
dalam kemasan lain. Selain itu ada juga konsumen yang menyukai salah satu 
dari merek kopi instan dalam kemasan karena berdasarkan hanya karena 
kebiasaan mengkonsumsi kopi instan dari merek tersebut, namun bukan berarti 
mereka loyal pada merek tersebut karena ketika disalah satu toko tidak 
ditemukan merek kopi instan tersebut konsumen tersebut tidak akan berpindah 
ke toko lain untuk mencari merek tersebut melainkan membeli merek lain yang 
berada di toko tersebut (Kotler, 2004).  
Fenomena ini menimbulkan persaingan bisnis kopi instan yang semakin 
ketat dan menjadi tantangan maupun ancaman bagi pelaku usaha tersebut agar 
dapat memenangkan persaingan, mempertahankan pasar yang dimiliki dan 
merebut pasar yang sudah ada (Utama, 2017). Semakin kuat nama merek suatu 
produk, semakin kuat pula daya tariknya dimata konsumen untuk 
mereferensikan produk tersebut / minat mereferensikan (Harsono, 2015). Hal 
ini menarik peneliti untuk melakukan penelitian tentang loyalitas merek pada 
kopi instan dalam kemasan yang paling digemari masyarakat Indonesia. 
Berdasarkan dari Penelitian yang dilakukan oleh (Oktaviana, 2010) hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa tingkat loyalitas berada pada tingkat liking 
of the brand. Penelitian yang dilakukan (Nurut, 2015) hasil penelitian 
menunjukkan bahwa tingkat loyalitas berada pada indikator switcher buyer. 
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Penelitian yang dilakukan oleh (Effendy, 2013) dari penelitian menunjukkan 
bahwa terdapat perbedaan yang membentuk loyalitas yaitu pada dimensi 
commited buyer. 
Tabel 1.1 Data pengunjung minimarket dalam sehari 
No. Nama Minimarket Jumlah Pengunjung 
1. Beta Swalayan 471 
2. Indomaret Kesamben Barat 536 
3.  Alfamart Kesamben Barat 492 
4. Mama Swalayan 304 
5. Toko Bintang 257 
Sumber : Data primer diolah (2019) 
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa Indomaret Kesamben 
Barat memiliki rata-rata pengunjung paling tinggi dibandingkan minimarket 
lainnya oleh karena itu konsumen yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah 
pelanggan Indomaret Kesamben Barat Kabupaten Blitar yang mengkonsumsi 
kopi instan dalam kemasan. Pemilihan responden tersebut sebagai obyek 
penelitian karena pelanggan indomaret merupakan suatu komunitas yang 
berpikiran terbuka terhadap segala hal yang ada disekitarnya, termasuk produk 
kopi instan yang menjadi kegemaran masyarakat sekarang ini. Untuk itu 
peneliti memilih Pelanggan Indomaret Kesamben Blitar dapat menjadi subjek 
penelitian yang mampu menggambarkan loyalitas konsumen pada produk 
minuman kopi instan. Berdasarkan uraian diatas maka peneliti ingin melakukan 
penelitian dengan judul “Analisis Loyalitas Merek Produk Kopi Instan Dalam 




B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka peneliti ingin memberikan 
perumusan masalah yaitu : 
1. Bagaimana Tingkat Loyalitas Merek Pada Minuman kopi Instan Dalam 
Kemasan? 
2. Apakah Ada Perbedaan Dimensi Loyalitas Merek Pada Minuman Kopi 
Instan Dalam Kemasan? 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk Mendeskripsikan Tingkat Loyalitas Merek Pada Minuman kopi 
Instan Dalam Kemasan 
2. Untuk Menguji Perbedaan Dimensi Loyalitas Merek Pada Minuman Kopi 
Instan Dalam Kemasan 
D. Batasan Masalah 
Pembatasan ruang lingkup penelitian ditetapkan agar penelitian lebih 
terfokus dari topik bahasan seperti mengambil dari teori, menurut Aaker (1997) 
bahwa Loyalitas merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada 
sebuah merek. Penelitian ini dibatasi pada tingkatan loyalitas merek. 
Pembatasan masalah pada penelitian ini didasari oleh pertimbangan bahwa 
loyalitas pelanggan terhadap merek kopi instan memiliki tingkatan yang 
berbeda. Hal ini dikarenakan banyaknya merek kopi instan yang beredar 





E. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Praktis (bagi perusahaan) 
Hasil dari penelitian ini diharapkan agar dapat digunakan sebagai 
referensi dan bahan pertimbangan khususnya untuk pengembangan ilmu 
pengetahuan yang berhubungan dengan loyalitas merek dan sebagai salah 
satu dasar untuk mengkaji sebuah produknya agar tetap memiliki konsumen 
yang loyal. 
2. Manfaat Teoritis (bagi penelitian selanjutnya ) 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sumber 
informasi yang berkaitan dengan pendidikan ataupun referensi dan 
pengetahuan bagi peneliti yang melakukan pengembangan penelitian 
selanjutnya dan untuk memperluas wawasan dalam bidang manajemen, 
khususnya terkait dengan loyalitas merek. 
